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REsumo

O presente artigo discute o uso dos média sociais nas campanhas que visam promover
a mudanga social no setor da educagdo. O principal foco de anélise é as estratégias de rela¢des
publicas utilizadas: a partilha de depoimentos reais e o desenvolvimento do storytelling, como
contetidos que aumentam a afinidade e o envolvimento com vista 8 mudanca social. Para este
trabalho foram desenvolvidos dois estudos de caso que debatem as campanhas de duas orga-
nizagdes nao-governamentais do setor da educacdo, realizadas através de média sociais: #Leo-
norDejaLaEscuela da Fundacién Secretariado Gitano, em Espanha, em 2015, e #Amigo-Bagos-
-Douro da Bagos d'Ouro, em Portugal, em 2017. A primeira foi implementada, principalmente,
no Twitter — uma das redes sociais mais conhecidas e usadas atualmente —, enquanto a segunda
utilizou o WhatsApp — o sistema de mensagens moéveis mais popular nos dias de hoje —, como
meios de campanha para promover um acesso mais amplo a educagdo. Este estudo tem como
objetivo responder a seguinte questdo de partida: qual é o papel dos média sociais nas estra-
tégias de relagdes publicas das organiza¢des sem fins lucrativos? Trata-se de uma questdo que
exprime dois objetivos de pesquisa: (1.°) aprofundar o conhecimento sobre a capacidade das
redes sociais produzirem interagdo comunicativa; e (2.°) (re)enquadrar as relagdes publicas nas
estratégias da comunicagio para o desenvolvimento. A anélise demonstra como as redes sociais
tém contribuido significativamente para alterar o modo como as estratégias de relagdes publicas
sdo usadas no terceiro setor. Na verdade, os média sociais podem desempenhar um papel fun-
damental na comunicagdo sem fins lucrativos, nomeadamente cumprindo alguns propdésitos:
fazendo lobbying por causas sociais, criando aliangas, angariando financiamento, mobilizando
voluntdrios, envolvendo os média tradicionais e a comunidade, ou advogando pela reforma de
politicas.
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relagGes publicas; redes sociais; organizagdes sem fins lucrativos;
campanhas de educagdo; desenvolvimento social; mudanca
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PUBLIC RELATIONS STRATEGIES IN SOCIAL MEDIA:
ANALYSIS OF CAMPAIGNS FOR SOCIAL CHANGE IN THE
EDUCATION SECTOR IN SPAIN AND PORTUGAL

ABSTRACT

The present paper discusses the use of social media when campaigning for social change
in the education sector. The main focus is the analysis of the public relation strategies in use:
the disclosure of real testimonials and the development of storytelling, as contents that enhance
affinity and engagement towards social change. For the purpose of the analysis, two case stud-
ies were developed that discuss the campaigns of two non-governmental organizations in the
educational sector, via social media: #LeonorDejaLaEscuela by Fundacién Secretariado Gitano
in Spain, from 2015, and #Amigo-Bagos-Douro by Bagos d’Ouro in Portugal, from 2017. The first
one was implemented mainly on Twitter — one of the most well-known social network in use to-
day —, while the other one used WhatsApp — the most popular mobile messenger —, as means of
campaigning for broader access to education. The study aimed to answer the following research
question: what is the role of social media in nonprofit organizations public relations strategies?
This equation expressed two scientific objectives: (1%) to deepen the knowledge on the ability
of social media to produce communicative interaction; and (2" to (re)frame public relations
within communication for development strategies. The analysis demonstrates that social media
have greatly contributed to change the way public relations strategies within the third sector are
conducted. In fact, social media may play a key role in nonprofit communication: by lobbying
for social causes, creating alliances, raising money, mobilizing volunteers, engaging traditional
media and community relations, or by advocating for policy reform.

KeywoRDS
public relations; social media; nonprofit organizations; education campaigns; social development; change

INTRODUCAO

A literatura da especialidade atesta que uma estratégia de relagdes publicas (RP)
bem definida, combinada com uma estéria nos média sociais, pode ter um impacto
significativo na opinido publica sobre uma causa social especifica. Assim, este artigo
tem como objetivo descrever e analisar duas estratégias, bem-sucedidas, desenvolvi-
das nos média sociais por duas organizag¢des sem fins lucrativos (ONG) em Espanha e
Portugal, que adotaram abordagens de comunicag@o inovadoras através do Twitter e do
WhatsApp.

Na verdade, as estratégias de RP nos média sociais parecem ter um grau de efi-
cdcia relativamente elevado quando aplicadas a campanhas sociais, pois fortalecem os
relacionamentos com os stakeholders. Por isso, o terceiro setor estd a aplicar, cada vez
mais, esta abordagem relacional as campanhas de persuasiao no Facebook e no Twitter,
para tentar influenciar o comportamento dos stakeholders (Auger, 2013). No entanto, o
panorama dos média sociais e dos dispositivos moéveis enfrenta constantes mudancas
no que respeita as RP e, por conseguinte, as ONG precisam de experimentar novas fer-
ramentas digitais, novas solugdes tecnoldgicas e novos ambientes méveis a fim de se
alinharem com as mudancas no comportamento de consumo dos cidad3os.
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O artigo discute, entdo, o uso dos média sociais nas campanhas de mudanca social
no setor da educacido, através da andlise das estratégias de RP utilizadas: a divulgacao
de depoimentos reais e a implementacao do storytelling, enquanto conteiidos que po-
dem aumentar a afinidade e o envolvimento dos publicos em dire¢ao a mudanca social.
Esta analise inclui dois estudos de caso da Peninsula Ibérica, considerando a sua base
cultural de proximidade. Como tal, discute as campanhas sociais de duas ONG do setor
da educacdo, realizadas através dos média sociais: #LeonorDejalLaEscuela da Funda-
cién Secretariado Gitano, em Espanha, em 2015 e #Amigo-Bagos-Douro da Associagao
Bagos d’Ouro, em Portugal, em 2017. A primeira foi implementada, principalmente, no
Twitter, uma das redes sociais mais conhecidas e utilizadas atualmente, enquanto a se-
gunda utilizou o WhatsApp, o sistema de mensagens mével mais popular, como meios
da campanha para promover um acesso mais amplo a educacao.

Este estudo tem como objetivo responder a seguinte pergunta de partida: qual é o
papel dos média sociais nas estratégias de rela¢des publicas das organiza¢des sem fins
lucrativos enquanto abordagens inovadoras para as campanhas sociais? Esta preocupa-
¢3o cientifica deu origem a dois objetivos especificos: (1.°) aprofundar o conhecimento
sobre a capacidade dos média sociais para produzir interagdo e impacto comunicati-
vo; e (2.°) e (re)enquadrar as relagdes publicas nas estratégias da comunicacio para
o desenvolvimento adaptadas aos ambientes digitais contemporaneos. Para atender a
estes objetivos, o estudo assentou hum modelo de andlise que combina a hermenéutica
interpretativa, a web mining e a andlise de contetido. O contexto geral do estudo e os
resultados serdo apresentados nas préximas seccoes.

QUADRO TEORICO: AS REIACOES PUBLICAS E OS MEDIA SOCIAIS EM ONG
O ENVOLVIMENTO PUBLICO EM CAUSAS SOCIAIS

O amplo uso de meios digitais é uma tendéncia inegavel nas estratégias de rela-
¢des publicas contempordneas. Neste contexto, reconhecendo o valor que os média
sociais apresentam para o envolvimento de publicos especificos, muitas organizacdes
tém vindo a “adotar e usar ativamente os média sociais como parte dos seus esfor-
cos de comunicacdo” (Cho, Schweickart & Haase, 2014, p. 565). Entre os utilizadores
mais ativos destes média sociais est3o as organiza¢des sem fins lucrativos, que parecem
exceder bastante o desempenho das organiza¢des com fins lucrativos nestes meios.
Atualmente, os média sociais oferecem oportunidades diversificadas e criativas para as
ONG interagirem com os seus publicos. Além disso, estas redes sdo particularmente
adequadas aos ambientes de limitados recursos financeiros destas entidades (Cho et
al., 2014; Curtis et al., 2010). No entanto, o desafio parece ser o de estabelecer modos
de comunicacgdo realmente interativos.

Na década de 1990, um importante periodo no desenvolvimento da WWW, Kent
e Taylor(1998) apresentaram um estudo revelador sobre o modo como as organizagdes
podem construir relacionamentos através da internet, usando canais de comunicagao
dialdgicos bidirecionais. Os autores descobriram que, de facto, a internet era capaz de
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oferecer grandes oportunidades para criar relacionamentos organizacionais por meio de
mecanismos dialégicos — na época, féruns de comentérios e email. Desde ent3o, outros
canais dialégicos surgiram, como o Facebook, o Twitter, os blogues ou o WhatsApp,
que desafiaram muito do seu pensamento. No entanto, os principios bésicos sobre a
construcao de relacionamentos de Kent e Taylor (1998) parecem permanecer vélidos: (a)
incluir informacgdes uteis; (b) gerar novos contetidos frequentemente; (c) tornar as pla-
taformas faceis de usar e navegar; e (d) esforcar-se para manter os publicos conectados
(Briones, Kuch, Liu & Jin, 2011).

No entanto, apesar dos potenciais beneficios para o envolvimento publico, parece
que as organizag¢des sem fins lucrativos usam os média sociais, principalmente, para a
difusdo de informagdes, como um suporte complementar aos média tradicionais, em
vez de explorarem a sua natureza interativa. Por outras palavras, como constatado em
varios estudos, as mensagens estratégicas nos média sociais das ONG ainda consti-
tuem comunicagdo unidirecional, ndo estabelecendo uma relagao bidirecional simétrica
com os publicos (Cho et al., 2014; Lovejoy, Waters & Saxton, 2012). Esses modelos de
persuasdo unidirecionais foram estudados por Auger (2013; por exemplo), que explica
como podem servir diferentes propdsitos: o Twitter para revelar estima e reconheci-
mento; o Facebook para solicitar feedback aos stakeholders; e o Youtube para fornecer
figuras de autoridade que comunicam as mensagens principais. Mais recentemente, os
investigadores foram adicionando algumas referéncias as mensagens que circulam nas
aplicagcdes méveis. O WhatsApp, sendo reconhecidamente o meio mais popular entre os
jovens utilizadores de smartphones, é visto como uma ferramenta igualmente satisfatéria
para fins organizacionais, com propésitos de conectar, partilhar e atualizar informagdes
ou monitorizar ambientes (Malka, Ariel & Avidar, 2015; Wright & Hinson, 2017). Mas a
prevaléncia da metéfora do emissor é clara.

Um estudo de Waters e Jamal (2011), por exemplo, avaliou como as organizagdes
sem fins lucrativos comunicam no Twitter. Mais uma vez, as descobertas revelam que
as organizagdes tém maior probabilidade de usar modelos unidirecionais, apesar do
potencial de didlogo e de construgdo da comunidade encontrados nessas redes sociais.
De facto, dos modelos tradicionais de rela¢cdes publicas, o formato mais usado pelas
organizac¢des sem fins lucrativos parece ser o de informagdo ptiblica, seguido do modelo
de agente de imprensa, do assimétrico bidirecional e, finalmente, do simétrico bidirecional.
E o estudo de Waters e Jamal (2011) vai mais longe, ao mostrar que a falta de didlogo
continua a dominar as praticas gerais de relagdes publicas, ja que a maioria das organi-
zagoes — sem fins lucrativos, comerciais e governamentais — continuam a negligenciar a
interatividade e o envolvimento real na internet.

Apesar da abordagem conservadora aos média sociais demonstrada pelas ONG,
vérios estudos reforcam o entendimento generalizado de que a utilizagao destes canais é
benéfica para as organiza¢des sem fins lucrativos, por vdrias razdes. Nao ajuda, apenas,
a aprofundar os relacionamentos existentes, mas permite também que os individuos se
organizem em torno de causas, colaborando uns com os outros (Briones et al., 2017;
Ciszek, 2015), em particular, porque a natureza destes média fornece uma abordagem
normativa de exceléncia ao lidar com questdes sociais (Grunig, Grunig & Dozier, 2002).
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PRATICAS E DESAFIOS NAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO DASs ONG

Atualmente, a maioria das ONG concorda com a importancia dos meios digi-
tais para o desenvolvimento das atividades de relacdes publicas, embora expressem
preocupagdes sobre o assunto. Seo, Kim e Yang (2009) identificaram as seguintes
apreensdes: confiabilidade, controlo das mensagens e extensao das audiéncias online. A
maioria das ONG estudadas alegou que a insercao de mensagens nos meios de comuni-
cag3o tradicionais ainda é muito eficaz na promocao do efeito reputacional. Consideram
que os publicos nem sempre olham os meios online como sendo t3o crediveis quanto
os média tradicionais. Além disso, a dificuldade no controlo das mensagens continua a
ser um problema, porque os recetores sao também produtores de contetido. E, segundo
0s mesmos autores, estas preocupagoes podem impedir que algumas ONG “se envol-
vam mais ativamente em atividades de rela¢gdes publicas assentes nos novos média”
(Seo et al., 2009, p. 125).

Assim, talvez porque as ONG nao conseguiram superar estes receios, a verdade é
que a utilizagdo dos média sociais parece ter uma influéncia limitada na sua eficiéncia
e na receita organizacional, tendo em conta os resultados da investigacao de Seo et al.
(2009). Além disso, muitas ONG parecem niao ter recursos (humanos e financeiros)
suficientes para desenvolver estratégias aplicdveis aos meios de comunicagado digitais
(Seo et al. 2009), exceto aquelas que dispdem de departamentos de relagdes publicas
devidamente estruturados (Curtis et al., 2010).

Apesar destes desafios, e de acordo com Waters (2009), as organizac¢des sem fins
lucrativos usam os média sociais, predominantemente, para otimizar as fungdes de
gestdo, para instruir o publico sobre programas e servicos e para comunicar com os
stakeholders. Além disso, para resolver a questdo da credibilidade, o uso de influenciado-
res nas estratégias dos média sociais tornou-se uma pratica cada vez mais comum. Os
influenciadores representam um novo tipo de embaixador independente, que molda as
atitudes dos publicos através de textos em blogues, de tweets ou de contetidos em ou-
tros média sociais (Freberg, Graham, Mcgaughey & Freberg, 2011). Um influenciador é

uma pessoa que tem um elevado alcance médio ou impacto, através do uso
do passa-palavra, num mercado relevante. Os micro-influenciadores nao
s3o celebridades normais, mas sim individuos que trabalham numa dada
categoria [de produtos/servicos] ou que s3o verdadeiramente conhecedo-
res, apaixonados e auténticos, e que sdo vistos como uma fonte credivel
quando se trata de recomendacgdes.’

Assim, os influenciadores foram identificados na literatura como elementos rele-
vantes nas estratégias de relagdes publicas. Uma tendéncia igualmente encontrada nas
praticas das ONG nas redes sociais.

' Retirado de http://go2.experticity.com/rs/288-azs-731/images/experticity-kellerfaysurveysummary_.pdf
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METODOLOGIA

O modelo de analise usado neste estudo assenta numa abordagem de triangulacao
metodolégica. Aplica o estudo de caso como metodologia principal e combina a herme-
néutica interpretativa, a web mining, a observagao n3o participante e a analise de conteu-
do como métodos de recolha e tratamento de dados. No entanto, as técnicas de medicao
foram ajustadas para cada estudo de caso, pois o WhatsApp e o Twitter exigem procedi-
mentos especificos dadas as suas caracteristicas particulares, técnicas e de contexto.

Para estimar o potencial de implementagao dos média sociais nas estratégias de
RP das campanhas sociais, utilizdmos o modelo PESO (paid [pago]; earned [ganho];
shared [partilhado]; owned [préprio]) de Bartholomew (2010), juntamente com o modelo
AMEC 20132 (Tabela 1). Ambos incluem propostas de medicdo de campanhas de RP
nos média sociais, considerando cada estadio da campanha — exposicao, envolvimento,
influéncia, impacto e apoio — e avaliando a eficacia do contetido partilhado (shared), pré-
prio (owned) e ganho (earned).

Exrosigio ENVOLVIMENTO INFLUENCIA ImpAcTO Aroro
- OTS (opor- - Numero de - Aumentar a % - Novos - Recomenda-
tunidades de interagdes com de associag3o assinantes ¢3o/ total de
Métricas do visualizag3o) total o contetido com os princi- - Trafego de refe- mengdes %
para o conteudo - Taxa de interagdo  pais atributos réncia para o site
programa

do programa

- Uso de hashtag

- Mudanga no

sentimento sobre

- Download de
white papers

o assunto
- Numero de itens - Gostos nas - % liquida - Visitantes unicos - Publica¢bes
- Mengdes publicagdes de promogdo do site indicados ~ orgénicas de
- Alcance - Comentdrios no canal em cada canal defensores
- Impressdes - Partilhas - Avaliagdes/
Meétricas do canal  CPM (custo - Visualizagdes comentdrios
por mil) - R Ts/1000

(retweets por mil
seguidores)

- Seguidores
- % considera- - Vendas - Empregado
¢3o de compra - Vendas repetidas - Embaixadores
. 9 ilida- - Frequénci -M
Métricas do % de probabilida requéncia Aarca
nesécio de de recomendar  de compra - Fas/defensores
g - Associagdo com - Poupanga
atributos da marca  de custos

- Numero de leads

Tabela 1: Quadro AMEC 2013

Fonte: https://amecorg.com/amecframework/

A web mining recuperou os dados dos média sociais da campanha espanhola ape-
nas? através da pesquisa no Twitter (tweets de 2015)4. Como resultado, vemos que os 63
tweets publicados no dia da campanha — 21 de outubro de 2015 — foram selecionados

2 Retirado de https://amecorg.com/amecframework/
3 O WhatsApp é uma rede criptografada, portanto, a web miming n3o pode ser executada nesta aplicacdo.

4 A API do Twitter restringe o acesso aos Ultimos 3.200 tweets ou aos do ano passado como regra geral.
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devido ao seu indice de interatividade. Os tweets sao da agéncia responsdvel pela
campanha da ONG, de Ana Pastor (influenciadora e embaixadora da campanha nos
média), de cidad3os, de instituicdes e dos érgaos de comunicagao social, a fim de maxi-
mizar a diversidade de publica¢des na amostra.

A campanha portuguesa foi avaliada através de observagdo nao participante, com-
binada com outros métodos de recolha de dados (como entrevista e anélise de docu-
mentos fornecidos pela prépria ONG), para obter uma apreciagdo mais “subtil e dina-
mica” de situagdes que n3o podem ser facilmente capturadas por outros meios (Liu &
Maitlis, 2010, p. 4). Por exemplo, o uso da web mining no WhatsApp, utilizando software
especifico de monitorizagdo, no é possivels. Em 2014, o WhatsApp e a Open Whisper
Systems fizeram uma parceria para tornar esta aplicagio de mensagens mdveis muito
mais segura, através do recurso a uma técnica designada de “criptografia de ponta-a-
-ponta” que bloqueia as mensagens recebidas e enviadas de modo a que apenas o emis-
sor e o destinatario as possam ver®. No entanto, as informacdes fornecidas pela coorde-
nadora da Associacdo Bagos d’ Ouro, bem como o acesso as mensagens da campanha e
o recurso a observagdo n3o participante, responderam bem ao modelo de Bartholomew
(2010) (embora apenas parcialmente).

Nas duas campanhas, a andlise de contelido abrangeu o exame de textos, de
layouts, de hashtags, de palavras-chave, de ferramentas, de canais e de abordagens estra-
tégicas de RP utilizadas nestas duas campanhas, variando entre contetidos partilhados
(shared), préprios (owned) e ganhos (earned). A anélise também teve em conta fontes de
dados secundarios, como relatérios e documentos internos das campanhas e das asso-
ciagdes, as suas paginas web e publicagdes nos média, bem como mensagens de email.

O estudo dos dados recolhidos foi ainda realizado através da hermenéutica inter-
pretativa (analise fenomenoldgica interpretativa), que consiste numa andlise qualitativa
da comunicagdo verbal e ndo-verbal, com o objetivo de captar o significado central das
mensagens. Esta abordagem permite-nos colocar em perspetiva duas experiéncias di-
ferentes em campanhas de mudanca e desenvolvimento social, mas que tém como de-
nominador comum a utilizacdo do potencial dos média sociais através de ferramentas
interativas digitais.

APRESENTAQKO DOS ESTUDOS DE CASO

Como referido anteriormente, para este estudo foram escolhidas duas campanhas
desenvolvidas na Peninsula Ibérica, considerando que este seria um quadro social e
de comunicacdo valido para anélise, tendo em conta as semelhangas entre o contexto
sociocultural e tecnolégico de ambos os paises, e por conveniéncia do grupo de inves-
tigacdo (que envolveu as universidades de Malaga — Espanha e do Minho — Portugal).
As campanhas foram desenvolvidas por duas ONG que trabalham em matérias como a

5 O sistema criptografado de ponta-a-ponta do WhatsApp facilita a privacidade e a segurancga de todos os utilizadores do
WhatsApp (retirado de https://www.whatsapp.com/research/awards/).

¢ Retirado de https://cellphonetracker.net/read-whatsapp-messages/
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educacgdo, as minorias e a exclus3o social: Fundacién Secretariado Gitano de Espanha e
Associaciao Bagos d’Ouro de Portugal. Seleciondmos o setor da educagdo pela sua im-
portancia estratégica no desenvolvimento de ambos os paises e face ao crescimento de
preocupagdes quanto ao abandono escolar, o risco de exclusdo social e a problemas com
grupos marginais. Assim, o estudo analisa duas campanhas sociais do setor da educa-
¢ao, desenvolvidas nos média sociais, tendo um denominador tecnolégico comum.

Em Espanha seleciondmos a campanha #LeonorDejalLaEscuela (2015), desenvolvi-
da principalmente no Twitter (uma rede social usada sobretudo em teleméveis — 80% — e
com cerca de 326 milhdes de utilizadores em todo o mundo [Twitter Marketing, 2013]),
mas que incluiu também o Facebook e o Youtube. O Twitter apresenta um potencial
interativo e viral significativo, jd que pode ajudar a alcancar o impacto mediatico deseja-
do, atingindo diretamente politicos, jornalistas, ativistas e celebridades. A campanha de
Portugal, designada de #Amigo-Bagos-Douro, foi realizada através do WhatsApp (2017).
Com metade da populagdo portuguesa a usar as redes sociais, o WhatsApp constitui a
segunda aplicagdo com maior penetragdo no pafs (58%) (Marktest, 2019). O WhatsA-
pp assenta na comunicagdo individual, com base em micro-influenciadores, sendo, por
isso, ideal para atingir elevados niveis de credibilidade e de controlo da mensagem. E
porque cresce o seu uso em contextos sem fins lucrativos, o estudo tenta compreender
este novo fenémeno.

Como meio de promover um acesso mais amplo a educagdo, ambas as campa-
nhas usaram ferramentas interativas e canais de comunicagao digitais para cumprir os
seus objetivos estratégicos em dois cendrios semelhantes do setor da educagao, que,
ainda assim, exigiam duas abordagens diferentes.

RESULTADOS DO ESTUDO
CAMPANHA #LEONORDEJALAESCUEIA

#LeonorDejalLaEscuela foi uma campanha langada no Twitter a 21 de outubro de
2015. Enquadra-se na area da educacao (IV), do trabalho realizado pela Fundacién Secre-
tariado Gitano (FSG), e o seu foco principal era sensibilizar a sociedade para a questdo
do abandono escolar precoce das criancas ciganas espanholas. A FSG, de acordo com
seu relatério anual de 2017, é uma associagdo ativa e bem-sucedida que trabalha em
areas-chave de inclus3o social da comunidade cigana, principalmente em Espanha, mas
também no exterior.

Os publicos-alvo da campanha incluiam a sociedade e os poderes politicos, en-
quanto os publicos secunddrios integravam os professores, juntamente com as familias
e estudantes ciganos. O plano envolveu acdes de elevado impacto nas redes sociais,
através do recurso a hashtag e temas tendéncia, videos (em espanhol e inglés), graficos
(pdsteres), folhetos e um microsite (laleonorreal.org), entre outros. O Facebook, o You-
tube, o Twitter e o site foram os principais canais de comunicagdo, sendo o Twitter esco-
lhido como a plataforma de lancamento da campanha e a principal fonte para promover
o efeito viral pretendido.

182



Comunicagdo e Sociedade, vol. especial, 2020

As estratégias de relagdes publicas nos média sociais - Emilia Smolak Lozano, Sara Balonas & Teresa Rudo

A campanha #LeonorDejalLaEscuela foi financiada pelo de Programa Solidariedade
do IRPF (do Ministério da Saude, Servicos Sociais e Igualdade) e pelo Programa Ope-
racional do Fundo Social Europeu para a Inclusdo Social. Além disso, foi apoiado pelo
Ministério da Educagdo de Espanha. A agéncia QMS Communication/DDB Espanha foi
responsdvel pelo desenvolvimento da ideia criativa, cujo principal objetivo era criar noto-
riedade para o tema do abandono escolar entre os jovens ciganos e que resultou numa
significativa repercussdo medidtica.

Numa abordagem genérica, identificamos alguns elementos estratégicos da pro-
posta da QMS Communication (Figura 1).

Figura 1: Design da estratégia da campanha

Fonte: Elaboragdo prépria com base no relatério do QMS (2016)

A campanha procurou colocar a questao, até agora invisivel, do abandono escolar
cigano (que envolve 67% dos estudantes ciganos em Espanha) no centro do debate pu-
blico, tornando-a numa quest3o de Estado. A fim de causar impacto e chamar a atencao
dos média e da sociedade, a campanha aliou-se a conhecida e controversa jornalista
espanhola Ana Pastor e envolveu o uso do nome da Princesa Leonor de Borbén’.

7 Membro da familia real espanhola e a futura rainha da Espanha.
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As acdes planeadas e desenvolvidas durante a campanha (da QMS Communica-
tion) integraram duas etapas principais: provocagao e resolucdo. Com a hashtag #Leo-
norDejaLaEscuela (#LeonorAbandonaaEscola), Ana Pastor lancou a campanha no Twit-
ter com a seguinte mensagem: “Leonor pode abandonar a escola primaria” (Figura 2).

Figura 2: Mensagem de Ana Pastor.

Fonte: https://www.sensibilizaciongitanos.org/portfolio-posts/leonordejalaescuela/

Este tweet foi seguido por outra publicagdo de Ana Pastor, depois de algumas horas
de siléncio deliberado no Twitter, de modo a gerar interesse e suspense. Tendo provoca-
do uma enorme agitacao nos meios de comunicagdo social e nas redes (pela aparente
alus3o a Princesa Leonor de Borbdn), a jornalista avangou com uma explicagdo através
de outro tweet que revelava a heroina “real” da sua estéria: “desculpem, eu n3o estava
a falar da Princesa, mas da #laleonorreal (#aleonorreal). A sua educagdo também deve
ser importante para todos nés, www.laleonorreal.org”.

No final dessa manh3, a identidade da Leonor real foi revelada: tratava-se de uma
menina cigana que queria ser médica, no futuro. Os tweets seguintes incluiram um link
para o microsite da campanha e para as a¢des programadas. A campanha aplicou diver-
SOs recursos para maximizar a visibilidade mediatica, incluindo canais informais, storyte-
lling e apresentagdo da FSG, com recurso a imagens atrativas e contetido informativo,
em inglés e em espanhol para garantir o interesse internacional (Tabela 2). Os objetivos
estratégicos eram promover a interacdo e, assim, aumentar a consciéncia social sobre a
matéria. Em resultado disto, a campanha alcancou com éxito ambos os objetivos.

RELAGAO COM 0OS MEDIA Comunicado de imprensa Press kit
MEIOS ONLINE Blogue Microsite (responsive design)
MATERIAL AUDIOVISUAL Videos

Tabela 2: Recursos da campanha

A campanha também mostrou exemplos culturalmente préximos e positivos de
como superar diferentes barreiras para alcancar o sucesso educacional, enquanto fator
pioneiro das mudancas nos circulos minoritarios. Foram chamados de “Embaixadores
ciganos da educac3o” e os videos contavam as suas estdrias pessoais. O microsite,
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criado para partilhar os videos (Figura 3), pretendeu explicar a questao do abandono
escolar entre a comunidade cigana, oferecendo soluc¢des para as institui¢des, para a so-
ciedade e para as familias. Esta plataforma foi pensada como uma forma de transformar
a comunicacgio oficial numa versdo discursiva mais inspiradora. A principal mensagem
da FSG para a sociedade foi: “se eles estudarem, todos nés vencemos”.

Figura 3: Exemplos de videos

Fonte: https://www.sensibilizaciongitanos.org/portfolio-posts/leonordejalaescuela/

A abordagem estratégica da campanha assentava na demonstragao de que o tema
da educacdo das criangas ciganas deve ser tratado com o maior cuidado, pois é tao rele-
vante para a sociedade quanto o de qualquer outra crianca. A principal heroina aqui nao
era, afinal, a Princesa Leonor, mas as criancas que fazem parte de um grupo de 60% que
abandona a escola antes de terminar a educacio obrigatéria, aqui representadas pela
#RealLeonor e a sua estéria pessoal. As estérias partilhadas destas criangas revelaram
os seus sonhos e os seus desejos de futuro, numa mensagem de esperanca reforcada
na assinatura da campanha: “todas as criangas tém o direito de realizar os seus sonhos”
(Figura 4). A assinatura destacava, assim, o nucleo da mensagem principal da campa-
nha: ninguém deverd ser privado dos seus sonhos, independentemente da sua origem
social. Ao melhorar o emprego futuro dos jovens, a sociedade evitard fenémenos de ex-
clusdo social, que se tornarao, mais cedo ou mais tarde, um assunto real para o Estado.

A mensagem da campanha foi clara desde o inicio e foi estruturada em volta de
duas ideias, concretizadas em dois hashtags, responsaveis por gerar o efeito viral online:

1. #LeonorDejalLaEscuela — para chamar a aten¢do da sociedade, que parece preocupar-se mais com
uma pessoa popular que estd numa situacdo confortdvel do que com outros grupos de criancas
carenciados; e

2. #laleonorReal — para destacar um assunto que deve ser considerado socialmente importante: as
criangas carenciadas e a educagdo para todos.
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Figura 4: Storytelling em video

Fonte: https://www.sensibilizaciongitanos.org/portfolio-posts/leonordejalaescuela/

Assim, o principal objetivo da campanha era envolver toda a sociedade no tema
da educacg3o das criancgas ciganas, a fim de transformar a sua situagao vulneravel, criar
oportunidades iguais e beneficiar a sociedade como um todo. O objetivo da comuni-
cacdo era atrair a maxima visibilidade e repercussao mediatica para a campanha, nos
meios online e offline. E os efeitos foram considerdveis. A hashtag e o tweet #LeonorDe-
jaLaEscuela tornou-se um tema tendéncia no préprio dia de lancamento da campanha.
O tweet de Ana Pastor (Figura 5) alcancou 57 respostas, 199 retweets e 100 favoritos.

Figura 5: Reacdo medidtica

Fonte: Twitter

Através do efeito de triangulagdo do storytelling em diferentes canais, os meios de
comunicagao social espanhdis, jornalistas, celebridades, institui¢des publicas, incluindo
a monarquia e outras ONG, juntamente com empresas e cidad3os estavam todos envol-
vidos na campanha (algo visivel no user generated content, principalmente nos memes;
Tabela 3).

PArTICIPAGAO VISUALIZAGOES DA CAM-
ImpacTO P p

NO DIALOGO PANHA EM 24H (EL Pafs)
20 min 16 min 15 min

Tabela 3: Impacto da campanha no Twitter — visualizagdes em 24h (El Pais)
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Uma pesquisa no Twitter, pelo hashtag #LeonorDejalLaEscuela, mostra que foi af
que se produziram as 63 publicagdes com maior intera¢do, sendo que a maioria das
quais continha um video da campanha e o link para o site, todas elas com o hashtag
(Tabela 4).

RT MEDIO E
RESPOSTAS RETWEETS FAvoRITOS
FAVORITO
188 1126 1109 18
. . LiDER DE OPINIAO
TiPOS DE TWEETS EN ORGANICOS D FSG
TRE 0S 63 TWEETS COM NA FASTOR
MAIOR INTERAGAO 56 3 4

Tabela 4: Impacto dos 63 tweets com maior interagdo e a sua tipologia

A personalizacdo medidtica criada, a proximidade alcancada através dessa perso-
nalizacdo e a dramatizacg3o, parece terem constituido fatores-chave para o sucesso da
mensagem e seu efeito viral. Um efeito que atingiu os principais meios de comunicagao
social espanhdis, no seio dos quais a campanha ganhou ainda ampla visibilidade (Tabe-
la 5). O jornal El Pais, por exemplo, publicou um artigo especial dedicado ao tema, ba-
seado na campanha, incentivando o debate social e destacando alguns dos comentérios
do publico.

, ONG E sITES
IV JORNAL IMPRESSO MEDIA ONLINE SITES EMPRESARIAIS
ESPECIALIZADOS
- El Diario Sur .
B} - Aulaintercultural.org .
- El Pais 3 - Controlpubli-
- La Sexta . - Huffingtonpost.es - Educo Actua, Pla- .
- El Publico ) cidad.com
. taforma de Infancia
- El confidencial

Tabela 5: Presenga nos média

De acordo com o relatério da agéncia QMS Communication, que foi responsével
pela gestao da campanha, #LeonorDejaLaEscuela alcangou um impacto fora do comum
nos média (Tabela 6).

ROI (RETORNO so-

PRESENCA Aupincia Mzk10s
BRE INVESTIMENTO)

Total 143 38.144.283 min Radio/TV/jornal/online 684.274¢€
v 800.000 La Sexta Noticias, La 2 No- 2129116

7 3-690 ticias, Telecinco, TVE 3
Rédio 07,000 Julia en la Onda, Esto me suena de 1121666

9 3-907: RNE, Fin de semana Cadena COPE ’
Meios online 117 29.296.283 Sem dados 306.317€
Meios 10 (nove publicagdes) 1.051.000 Sem dados 83¢
impressos P ¢ O51- 53-43

Tabela 6: Impacto nos média
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Em consequéncia deste sucesso, a campanha #LeonorDejalaEscuela e a agéncia
responsdvel receberam duas distin¢des: o prémio “Sol de Bronze de Relag¢des Publicas”
(Sol de Bronce) no Sol — “Festival Ibero-americano de Comunicagdo Publicitaria” —, em
2016, 0 mais importante galardao atribuido em Espanha e na América-Latina; e o prémio
da Fundac@o Princesa de Girona, atribuido pelo Rei de Espanha, também em 2016.

Em sintese, e tendo como referéncia os modelos de RP aplicados aos média so-
ciais referidos anteriormente (Bartholomew, 2010; AMEC 20138), podemos afirmar que
a campanha alcancou o efeito de exposi¢do desejado, principalmente devido ao uso de
meios préprios (owned) (como videos, microsites e redes sociais), de meios de partilha
(shared; retweets) e de meios ganhos (earned; pela presenga nos média e entrega da men-
sagem). Em relag@o a influéncia, esta observou-se principalmente pelo aumento da noto-
riedade publica relativamente ao assunto em causa (shared; nos média, nas institui¢oes
e nos cidaddos), no contetido ganho (earned; associando o tépico a FSG) e, finalmente,
nos média préprios (owned; pela modificacao das atribuicdes em relagao a comunidade
cigana). Em relagdo ao impacto, percebe-se que a questiao ganhou visibilidade mediatica
na sociedade, tendo constituido tépico de debate entre 15 milhGes de conversas online
(no Twitter e incluindo cidad3os, média, e outros). Finalmente, saliente-se que a campa-
nha n3o sé atingiu um nivel significativo de atividade nas redes com o uso de recursos
limitados (sobretudo gracas ao efeito viral estrategicamente planeado no Twitter), como
também beneficiou do uso criativo de ferramentas digitais e interativas (com recurso a
influenciadores, embaixadores, storytelling, formato de video, hashtags e tépicos tendén-
cia), que se associaram a uma abordagem mais tradicional de relagao com os média. Tal
permitiu a interacdo e o envolvimento do publico, através do uso combinado de meios
ganhos e partilhados (earned and shared media) que alavancaram o interesse dos média.

CAMPANHA #AMI1G0-BAGOS-DOURO

A Associagao Bagos d'Ouro (ABO) é uma instituicdo sem fins lucrativos que opera
numa drea um pouco “paradoxal”, a regido do Douro, no norte de Portugal. Esta regiao
¢é conhecida pelo seu valor histérico e cultural: é a regido demarcada mais antiga do
mundo, a sua paisagem recebeu a classificacdo de Patriménio Mundial da Unesco e
produz alguns dos vinhos mais prestigiados do mundo, como o famoso Vinho do Porto.
Por outro lado, continua a ser uma das regides mais pobres da Europa, caracterizada
por um contexto essencialmente rural com elevados indicadores de pobreza, a que se
associam outros fatores sociais de risco, como o alcoolismo, a violéncia doméstica e o
desemprego.

Reconhecendo esse dificil contexto, a Bagos d’Ouro foi fundada em 2010 com o
objetivo principal de promover a educagdo de criancas e jovens pobres na regido do
Douro. Entendeu-se que isso constitufa um meio de promover uma sociedade mais
equilibrada, contribuindo para a inclusdo social através da educagdo — a “arma mais

& Retirado de https://amecorg.com/amecframework/
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poderosa para mudar o mundo”?. Assim, até hoje, a Associagdo Bagos d’Ouro promove
a capacitagdo de criancas e jovens, através de um compromisso de longo prazo, com
base numa intervengao personalizada que procura acompanhar a sua jornada educa-
cional, social e familiar em direc3o a uma integracdo plena na vida ativa. Atualmente, o
ABO apoia mais de 150 criancas e suas familias, alcancando cerca de 300 beneficidrios.
A prestacgdo de contas é uma prética normal e valiosa nesta associa¢do desde a sua fun-
dacido, contribuindo para a lealdade a marca e, mais importante, para a boa reputacao
entre os seus financiadores.

PROGRAMA DE ANGARIACAO DE RECURSOS “AMIGO BAGOs D’OURO”

O ABO n3o é financiada pelo Estado, ja que sempre assentou a sua sustentabilidade
em ag¢des de angaria¢do de fundos junto empresas e cidad3os. O programa “Amigo Bagos
d’Ouro” constitui um projeto de recolha de fundos, nascido no segundo ano de atividade
da Associagdo (2011). No entanto, até ao langamento de uma campanha experimental, em
2017, hunca teve um retorno significativo. A campanha consistiu numa estratégia aplicada
a rede moével WhatsApp.

Em 2017, o Conselho de Administracao da ABO definiu como prioritdrio o progra-
ma de captac3o de recursos de modo a reforcar o orcamento fixo da associacdo, o que
implicava o aumento do nimero de pessoas ou empresas comprometidas com a sua
missdo. Assim nasceu a campanha “Amigos Bagos d’Ouro” no WhatsApp. A utilizagao
do conceito de “amigo” teve como objetivo aproximar as pessoas ou empresas da mis-
sdo da ABO, convidando-as a apoiar financeiramente o percurso escolar de uma crianca
e, dessa forma, auxiliar a familia também. Na mensagem de partilha do programa foi
também tornado claro que os “doadores-amigos” constituem um suporte essencial a
atividade da ABO, uma vez que as suas contribuicdes permitem a associagao estabele-
cer um compromisso de longo prazo com cada familia.

A campanha “Amigo” foi, ent3o, lancada em novembro de 2017 num evento em
Lisboa, para o qual foram convidados os média e algumas figuras publicas, com o obje-
tivo de gerar notoriedade para a causa. No entanto, o impacto do evento nos meios de
comunicagao social foi fraco. Esta primeira fase foi, depois, seguida de uma campanha
na pagina de Facebook da ABO — que incluia depoimentos de figuras publicas em video.
Ainda assim, os resultados foram limitados, pelo que se seguiu a campanha no WhatsApp.
E segundo a coordenadora geral da associacao, Inés Taveira'®, esta campanha via WhatsA-
pp foi mais bem-sucedida do que as anteriores, tendo conduzido a um aumento efetivo no
numero de financiadores.

A campanha foi inicialmente alicercada num grupo do WhatsApp de cinco pessoas,
pertencentes ao Conselho de Administragdo, que receberam o contetido e as instrucoes
para atuar como disseminadores digitais. Entdo, cada uma dessas pessoas criou um gru-
po de partilha das varias mensagens da campanha, a partir dos seus préprios contatos.

9 Retirado de www.bagosdouro.pt

' Entrevista por email com o coordenador geral do ABO.
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E dai o processo desenvolveu-se num modelo de “grapevine”, isto é, cada pessoa que
recebeu a mensagem, partilhou-a com outros amigos. Este processo de passa-palavra
beneficiou, ainda de acordo com a coordenadora geral da associa¢do, dos contactos e
recomendacgoes personalizadas dos seus emissores — os principais motores da campa-
nha no WhatsApp —, que facilitaram a atenc¢3o dada as mensagens da ABO pelo facto de
terem sido enviadas por um contacto amigo. A campanha inclui varias mensagens, que
contavam estdrias reais de criangas e jovens apoiados pela associagdo.

Considerando as varidveis definidas anteriormente, conforme detalhado na Tabela
1, a micro-personalizac¢@o e o discurso emocional foram os principais recursos retéricos
usados para atingir um publico muito particular, porém generoso, a partir da atuagao de
pessoas altamente envolvidas com a causa e com a instituicao — o Conselho de Admi-
nistracdo da ABO. Na verdade, esse grupo é composto por micro-influenciadores, com
ligagdes ao Douro, que se mostraram dispostos a usar a sua rede de contactos pessoais
em beneficio da campanha de doag3o. Além disso, a campanha partilhou a estéria in-
dividual e os sonhos de diferentes criancas e jovens, promovendo o desenvolvimento
de vinculos emocionais através do storytelling. De facto, contar estérias constitui uma
relevante estratégia de envolvimento de diferentes stakeholders através dos média sociais
(Tabela 7), resultando numa forte lealdade a marca, especialmente quando reforcada
por praticas regulares de prestagcdo de contas. No caso da ABO, esse feedback regular é
realizado através do envio de uma mensagem de email aos financiadores, descrevendo,
de maneira personalizada, a evolugdo educacional de cada crianca apoiada.

VARIAVEIS ANALISE

Estérias personalizadas sobre cada crianga ou jovem apoiado pela asso-
ciagdo, enviadas por mensagem de texto — sem imagens ou videos. Cada
Mensagens e formatos texto tem o nome do beneficidrio, os seus sonhos por realizar e a contri-
buicdo necesséria para ajudar em cada caso especifico. Também menciona
como doar e garante relatérios regulares sobre a evolucdo dele/dela.

Nome da pessoa; sonhos; apoio; tarefas escola-

Palavras-chave - S
res; 30€; prestacdo de contas; simplicidade.

Canais WhatsApp e site.
Hashtags #amigo-bagos-douro
Ferramentas Contactos pessoais de WhatsApp; site oficial; email dos doadores.

Recolha de testemunhos e cépia de textos para mensagens curtas; link para
o site oficial no final das mensagens de texto para doagdo (compromis-
Abordagem estratégica s0); estdrias pessoais enviadas uma a uma para o Whatsapp dos direto-
res da ABO; envolvimento e partilha pessoal pelos diretores; relatérios de
email personalizados e enviados regularmente aos doadores (lealdade).

Tabela 7: Campanha Bagos D’Ouro: varidveis de andlise de contetido

Através de varios canais de comunicag3o (detalhados na Tabela 2), foi partilhada
a informacao sobre a simplicidade do processo de doagdo, um fator que parece ter sido
importante na eficdcia da campanha. Apés receber a mensagem de apelo a ac3o, enviada
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por um amigo, os potenciais doadores poderiam aceder diretamente a pagina da ABO,
onde encontrariam as instru¢des sobre como agir (Tabela 8"). Trata-se de um modo
de garantir a prestacdo de contas, que constitui uma das técnicas mais relevantes para
garantir um relacionamento de longo prazo. E sendo alcancado um vinculo emocional,
através de uma estéria individual, é essencial manter essa ligacao ao longo do tempo,
como se se tratasse de alguém tao préximo quanto um familiar.

FoNTE ANALISE QUALITATIVA

Pagina dedicada a doagdo, explicando as op¢des dos doadores e forne-

Site oficial cendo formas de pagamento num idioma simples e fécil (facilitagao).

O orcamento interno para 2018 estimava 22.200 € como o au-
mento de valor esperado. No final do ano, as doagbes atingi-
Relatérios internos e externos ram 49.753 €. Tal significa um aumento de mais de 100%.
Total de 43 “amigos” angariados durante a campanha.
Os Relatérios Anuais de 2018 dedicam duas paginas inteiras & campanha.

A equipa ABO garante a prestagdo de contas através da preparagdo de rela-
térios regulares, que envia aos financiadores, sobre a crianga ou jovem que
“apadrinha”, com base nas informagdes recolhidas pelo staff no terreno.
Esse envio é trimestral, seguindo o calendério escolar (envolvimento).

Mensagens de email

Tabela 8: Hermenéutica interpretativa

Os resultados da campanha no WhatsApp superaram as metas internas iniciais de
captacdo de recursos (Tabelas 2 e 3). A diferenca positiva entre os objetivos quantitativos
predefinidos e os resultados finais enfatiza a importincia da confianca e das fontes cre-
diveis como forma de alcangar o envolvimento e levar a ac3o, especialmente em canais
personalizados como o WhatsApp (Tabela 9). Muitas campanhas de apoio a causas
sociais alcancam envolvimento, mas a mudanga de comportamento n3o é conseguida.
Neste caso, o uso de micro-influenciadores parece ter sido o fator chave para obter um
alto nivel de efic4cia.

Cinco remetentes partilharam a campanha com um numero desco-

Exrosicio
A nhecido de pessoas (contactos pessoais dos seus teleméveis).
ENVOLVIMENTO Alto mve.l de envolwmen'to potencial, uma ve% qtie foi uma mensa-
gem enviada por um amigo, uma “fonte credivel” (apoio).
INFLUENCIA Mlcro-mflluenoado'res partilharam es'tonas pe'rs.o'nallzadas cheias
de contetido emocional com um amigo (credibilidade).
Mopzro PESO
(AGAO0 EM MEIOS PAGOS, RECEGAO, Média préprios (owned): 59,823 € (valor obtido em 2017 e 2018).

PARTILHA E PROPRIEDADE DOS MEDIA)

Tabela 9: Monitorizagdo do WhatsApp

" Todos os dados apresentados tiveram origem na entrevista realizada, por email, ao coordenador geral da ABO, a 23 de
margo de 2019, e no Relatério Financeiro Anual de 2018, de marco de 2019.
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O caso do ABO salienta, assim, a importancia de construir “redes de seguranca”
entre o terceiro setor e os doadores, através de contetidos confidveis (estérias verdadei-
ras enviadas por alguém em quem acreditamos) e de processos de prestagdo contas. E
os recursos do WhatsApp, como um servico de mensagens méveis criptografado, dao
consisténcia a esta estratégia. Em relacdo aos efeitos a longo prazo, sabe-se também
que estas op¢des estratégicas podem levar a um aumento da reputagdo da marca, bem
como a um crescimento dos niveis de lealdade. Além disso, permite construir as tais
“redes de seguranca”, ou fortes ligagdes emocionais com os stakeholders, reduzindo
os riscos de perda de reputagdo (Fombrun, Gardberg & Barnett, 2000). No entanto,
o estudo de caso também destaca alguns problemas que podem surgir no uso desta
rede social: (1) a forte dependéncia da boa vontade dos remetentes, bem como da sua
reputagdo pessoal; e (2) a impossibilidade de medir o niimero de mensagens enviadas
por cada membro, bem como o nimero de partilhas a partir do momento em que o
destinatdrio as recebe.

Em suma, os resultados s3o encorajadores ja que esta agao digital piloto duplicou
os resultados esperados em termos quantitativos, validando o WhatsApp como um ca-
nal confidvel para o terceiro setor. Os ganhos financeiros parecem n3o ser muito altos,
mas, tal como apontado por Fombrun et al. (2000, p. 106): “uma mensagem consis-
tente e sustentada requer investimento continuo e comprometido com as atividades
de cidadania, apesar da dificuldade em quantificar diretamente os ganhos”. De facto, a
campanha no WhatsApp provou ser uma estratégia bem-sucedida e util para a Associa-
¢do Bagos d’Ouro. Por outro lado, esta rede social provou ser um meio relevante para
promover um acesso mais amplo a educagdo. No entanto, o caso mostra que se trata
de um canal que n3o permite ampliar grandemente o processo de captagdo de financia-
mento, conforme concluimos pelos resultados quantitativos obtidos.

Di1scussA0O E CONCLUSOES

Os estudos de caso realizados demonstram que os média sociais contribuiram
muito positivamente para a forma como as estratégias de rela¢des publicas foram de-
senvolvidas em duas instituicdes do terceiro setor. Os média sociais mostraram ter um
papel fundamental na comunicagdo sem fins lucrativos: permitindo fazer lobbying por
causas sociais, criar aliangas, angariar financiamento, mobilizar voluntarios, envolver os
média tradicionais e a comunidade, ou advogar por reformas politicas. No entanto, ndo
parece haver um modelo Unico para enquadrar estas campanhas. Como nas RP tradicio-
nais, depende da questao social em causa, dos objetivos e das metas.

#LeonorDejalLaEscuela e #Amigo-Bagos-Douro s3o duas campanhas sociais de
muito sucesso no setor da educac¢do, implementadas nos média sociais, mas com es-
calas e niveis de interagdo muito diferentes. Isto leva a conclusdo de que o modelo
assimétrico bidirecional de relagdes publicas, como o processo ideal de comunicag¢ao
entre uma organizagao e os seus publicos, ndo pode ser visto como o modelo tinico para
obter sucesso. De facto, o caso espanhol, utilizando o Twitter, o Facebook e o YouTube, é
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um exemplo de sucesso apoiado no elevado nivel de interag3o alcancado (afastando-se
das tendéncias sugeridas na nossa revis3o de literatura). No entanto, o caso portugués,
que utilizou o WhatsApp, mostra como um baixo nivel de interacdo também pode ser
igualmente eficaz. Em geral, o que as duas campanhas tém em comum é a combinagao
das seguintes estratégias de comunicagiao nos média sociais: (1) o uso de estdrias para
promover o envolvimento emocional; (2) a personaliza¢ao de contetidos para aumentar
o impacto; (3) o foco no efeito viral para atingir o target; (4) a utilizagdo de influencia-
dores (ou micro-influenciadores) para melhorar o envolvimento; (5) o estabelecimento
de “redes de seguranca” na relacido com os stakeholders, para desenvolver ativismo e
lealdade a marca; (6) o aumento da visibilidade nos média para efeito triangulado; e (7)
o desenvolvimento de ideias originais e criativas para fomentar a notoriedade.

No que se refere ao primeiro objetivo especifico deste estudo, o contexto ibérico
ajudou a entender melhor o uso inovador dos média sociais nas campanhas de RP. Nos
dois casos, os média sociais possibilitaram uma interagao mais direta ou personalizada
com os publicos da campanha, via contetddo personalizado e comunicagdo direta. Como
tal, o efeito de apoio a causa e de agao foram fomentados. Em relagdo ao segundo objeti-
vo, ambas as campanhas s3o exemplos claros de possibilidade de reinventar as praticas
de RP através do uso das redes sociais, que, por sua vez, sdo capazes de aumentar o seu
impacto mediatico e social. A utilizag3o de ferramentas digitais conduziu a comunicagao
para uma abordagem mais direta e pessoal, direcionando as RP para uma perspetiva
participativa, que inclui a criacdo de contetdo a partir do utilizador. Tal prova a importan-
cia de passarmos do contetido préprio (owned) e pago nos meios de massa (paid) para o
contetido ganho (earned) e partilhado (shared), co-produzido por diversos publicos que
se sentem envolvidos com a causa e o objetivo da campanha. Com este posicionamento
renovado, as relacdes publicas podem desempenhar um papel importante no mix da
comunicagdo para o desenvolvimento, como uma forga impulsionadora na abordagem
aos desafios sociais.
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